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ABSTRACT 
 
Hakata Ikkousha is a restaurant that have specialization on noodles, or to be more specific, ramen.  Hakata 
Ikkousha purely using social media as their promotion media to promote all of their products.  The purpose 
of this research are to determine on what factors that can produce eWOM and it’s effect on Purchasing 
Behavior.  This research is an explanatory research with using Factor Analysis and Multiple Regression 
Analysis. Total sample from this research was 116 persons with criteria people in society who already 
purchased something from Hakata Ikkousha after receiving eWOM from twitter.  This research generates 3 
factors, which is: Expressing Positive Feelings Factor, Platform Assistance Factor, and Concern For The 
Others Factor.  Those 3 Factors has significant effect towards Purchasing Decision simultaneously, and 
Expressing Positive Feelings Factor have a significant effect towards Purchasing Decision partially. 
 
Keywords: Marketing Strategy, Electronic Word-of-Mouth, Social Media Marketing, Restaurant. 
 
ABSTRAK 
 
Hakata Ikkousha merupakan sebuah restoran yang memiliki spesialisasi pada jenis makanan mie yang dikenal 
dengan nama ramen.Hakata Ikkousha secara murni menggunakan akun media sosial sebagai sarana pemasaran 
dari setiap produknya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor pembentuk eWOM dan 
pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori dengan 
menerapkan Analisis Faktor dan Analisis Regresi Linier Berganda.  Dalam penelitian ini terdapat sampel 
sejumlah 116 orang dengan kriteria  masyarakat umum yang sudah  melakukan pembelian pada restoran 
Hakata Ikkousha. setelah menerima informasi mengenai Hakata Ikkousha melalui electronic word-of-mouth 
(eWOM) yang tersebar  pada situs jejaring sosial twitter.  Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada 3 buah 
faktor yang terbentuk yakni: Faktor Expressing Positive Feelings, Faktor Platform Assistance, dan Faktor 
Concern For The Others.  Ketiga faktor tersebut memiliki pengaruh yang signifikan secara bersama-sama 
terhadap Keputusan Pembelian, dan Faktor Expressing Positive Feelings yang berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Kata kunci : Strategi pemasaran, Electronic Word-of-Mouth, Social Media Marketing, Restoran. 
 
 
 
 
Jurnal Administrasi Bisnis  (JAB)|Vol. 25  No. 1 Agustus 2015|                                                                                                                        
administrasibisnis.studentjournal.ub.ac.id    
2 
 
1. PENDAHULUAN 
Maraknya penyedia jasa layanan internet 
membuat masyarakat Indonesia kini makin mudah 
untuk menjelajahi dunia maya.  Kemudahan dalam 
mengakses media sosialmembuat masyarakat 
menjadi lebih mudah untuk berhubungan dengan 
keluarga, kerabat dekat, para sahabat, dan juga 
untuk mengenal lebih banyak orang. Maraknya 
penggunaan akun media sosial secara tidak 
langsung mendorong para pelaku bisnis untuk 
memasarkan produknya melalui media sosial.  
Pendekatan dengan menggunakan teknologi 
memberikan perspektif baru bagi para pelaku 
bisnis untuk dapat memasarkan produk-produk 
maupun jasa-jasa yang mereka produksi menuju ke 
kalangan yang lebih luas.   
Menurut Evans (2008), media sosial adalah 
sebuah bentuk demokrasi dari informasi, media 
sosial dapat mengubah masyarakat yang 
sebelumnya adalah pembaca menjadi seorang 
publisher.  Media sosial kini tak hanya menjadi 
sebuah sarana untuk membaca informasi, namun 
kini media sosial dapat membantu masyarakat 
untuk berpartisipasi dalam membagikan dan 
membuat sebuah informasi.  Media sosial 
memberikan pandangan baru bagi para pelaku 
bisnis dalam upaya pemasaran produk dan jasa, 
metode pendekatan yang dilakukan pun 
menggunakan adanya Electronic Word-of-
Mouth(eWOM) yakni sebuah pernyataan positif 
maupun negatif yang terbentuk dari adanya opini 
para konsumen, baik para calon maupun mantan 
konsumen dari sebuah produk yang dapat diakses 
oleh khalayak luas di dunia maya (Thurau, 2004).  
Proses pemasaran dengan menggunakan eWOM 
dinilai lebih efektif bila diterapkan pada akun-akun 
media sosial yang kini dapat dijamah oleh 
masyarakat luas.  Terlebih lagi eWOM dapat 
menyediakan sebuah sarana yang luas untuk dapat 
mempengaruhi keputusan seseorang dalam 
membeli sebuah merk, jasa, ataupun produk 
tertentu.  Media yang dipakai pun tidak terbatas, 
dapat berupa video, pesan di e-mail, akun media 
sosial, dan forum-forum yang ada pada di dunia 
maya.  
Terobosan dalam penggunaan media sosial ini 
memberikan dampak positif bagi setiap 
perusahaan-perusahaan dalam menerapkan 
metodepemasaran produknya dan juga 
memberikan kemudahan dalam menjalin hubungan 
baik dengan para pelanggan setianya. Aktivitas 
bisnis merupakan sebuah aktivitas yang terus dapat 
berubah sifatnya seiring dengan keadaan 
lingkungan, dan kini tantangan utama bagi para 
pelaku bisnis adalah bagaimana mengelola, 
mengontrol, mengoptimalisasi segala potensi 
bisnis yang dipengaruhi oleh internet (Truemen, 
2006). 
Hadirnya jejaring sosial bernama twitter kini 
dapat membantu pelaksanaan dan penerapan 
eWOM sebagai salah satu strategi pemasaran 
menjadi lebih efisien dan lebih cepat.  Twitter 
merupakan sebuah jejaring sosial yang berbentuk 
micro-blogging yang memungkinkan para 
penggunanya untuk membuat sebuah tulisan 
singkat yang berjumlah sampai dengan 140 
karakter dan dapat dipublikasikan pada follower-
nya.  Twitter merupakan sebuah sarana yang paling 
sesuai untuk menerapkan sebuah kampanye atau 
promosi mengenai sebuah produk di 
Indonesia.Media sosial juga kini telah menelurkan 
sebuah budaya baru, yakni budaya ‘berbagi’ 
pengalaman atas suatu hal, baik itu baik maupun 
buruk.  Menurut studi yang dilakukan oleh Jansen 
et al. (2009), sekurang-kurangnya 19% pengguna 
twitter menyebutkan nama merk atau perusahaan 
secara jelas pada tweet mereka, baik itu berupa 
tweet yang merekomendasikan dan tweet yang 
menghimbau. 
Maraknya penggunaan twitter sebagai sarana 
pemasaran telah berlangsung pada beberapa tahun 
terakhir, salah satunya pada Hakata Ikkousha, yang 
merupakan sebuah restoran yang memiliki 
spesialisasi pada jenis makanan berupa mie, yang 
lebih dikenal dengan sebutan ramen.  Ramen 
merupakan sejenis mie kuah yang berasal dari 
adaptasi mie kuah asal China (Lombardi, 2014). 
Hakata Ikkousha memang sedang jadi 
perbincangan orang, khususnya para pengguna 
media sosial. Hakata Ikkousha sendiri memiliki 
berbagai macam akun media sosial, namun akun 
twitter@Ikkousha_Ramen dinilai interaktif dengan 
para konsumennya dan merupakan sarana 
pemasaran yang paling efektif dalam proses 
pemasaran produknya.  Hakata Ikkousha secara 
murni menggunakan akun media sosial sebagai 
sarana mereka untuk memasarkan produk-
produknya dan untuk berkomunikasi dengan para 
konsumen setianya.  Hal tersebut secara tidak 
langsung menyebabkan terjadinya sebuah praktek 
eWOM  pada jejaring sosial dan membuat Hakata 
Ikkousha menjadi suatu fenomena baru di kalangan 
para pecinta kuliner di Indonesia. 
Sebuah merk, produk, jasa, maupun perusahaan 
tidak berarti bila tidak dapat menjadi sebuah topik 
perbincangan di kalangan konsumen.  Dengan 
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adanya eWOM yang tersebar pada media sosial, 
para konsumen menjadikan fenomena Hakata 
Ikkousha ataupun ramen menjadi sebuah topik 
hangat untuk diperbincangkan di berbagai media 
sosial.  Para konsumen yang puas akan 
menceritakan dan merekomendasikan tentang 
Hakata Ikkousha, yang pada akhirnya akan 
menyebar ke seluruh orang dan seluruh kalangan.  
Fenomena ini kemudian yang menjadi alasan 
utama peneliti ingin mengkaji bahasan ini ke 
tingkat yang lebih lanjut.  Hasil pemaparan dari 
penelitian ini kemudian dituangkan di dalam 
skripsi yang berjudul “Analisis Faktor-Faktor 
Pembentuk Electronic Word-of-Mouth Dan 
Pengaruhnya  Terhadap Keputusan Pembelian” 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Minat Beli Konsumen 
Menurut Simamora (2001), minat adalah sesuatu 
yang bersifat pribadi dan berkaitan dengan sikap 
seorang individu.  Seorang individu yang memiliki 
ketertarikan akan sesuatu objek cenderung 
memiliki dorongan motivasi untuk melakukan 
serangkaian perilaku agar dapat mendekati dan 
memiliki objek tersebut. 
Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler dan Armstrong (2010), perilaku 
konsumen merupakan suatu elemen-elemen yang  
mengacu pada keputusan akhir seorang konsumen 
untuk membeli sebuah produk atau jasa untuk 
konsumsi mereka secara pribadi. 
Keputusan Pembelian 
Schiffman dan Kanuk (2009) mengatakan bahwa 
keputusan pembelian adalah proses penentuan 
pilihan dari dua atau lebih alternativepilihan 
keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang 
dapat membuat keputusan, haruslah tersedia 
beberapa alternatif pilihan. 
 
Gambar 1: Tahap-tahap Evaluasi Alternatif 
Keputusan Pembelian  
(Sumber: Kotler dan Armstrong, 2004) 
 
Social Media Marketing 
Solis (2007), mendefinisikan Social Media 
Marketing sebagai sebuah fenomena yang akan 
terus berevolusi, sebuah perubahan dimana para 
konsumen tak lagi hanya menjadi target pasar, 
namun dapat menjadi sumber inspirasi bagi para 
pelaku bisnis. 
Word of Mouth (WOM) 
Hasan (2010) mengungkapkan bahwa WOM 
merupakan tindakan dari seorang konsumen yang 
memberikan informasi kepada orang lain dengan 
personal secara non-komersial mengenai merk, 
produk,  maupun jasa.   
Silverman (2001),  meringkas beberapa sifat dari 
WOM, yakni: 
1. Memiliki pengaruh yang kuat dan sangat 
persuasive 
2. Para penyebar WOM menceritakan 
pengalamannya sendiri sehingga bersifat 
independen dan  kredibel. 
3. Informasi yang disajikan dapat disesuaikan 
dengan kebutuhan dan kondisi sehingga 
menjadi lebih relevan dan lebih lengkap. 
4. Informasinya dapat diproduksi secara 
independen dan dapat menyebar dengan 
cepat. 
5. Ruang lingkupnya luas. 
6. Sangat menghemat waktu, biaya, dan 
tenaga, sehingga dapat memberikan 
efisiensi. 
Electronic Word of Mouth (eWOM) 
Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 
mengacu pada seluruh pendapat positif maupun 
negatif dari para calon konsumen, konsumen tetap, 
dan para mantan konsumen mengenai sebuah 
produk atau jasa yang dipasarkan oleh perusahaan 
yang disebarkan melalui internet (Thurau, 2004). 
Thurau (2004) berpendapat perbedaan dari 
Word-of-Mouth dengan Electronic Word-of-Mouth 
adalah sebagai berikut: 
1. Electronic Word-of-Mouth bersifat elektronik 
dan memungkinkan adanya komunikasi tanpa 
tatap muka antar kedua-belah pihak. 
2. Electronic Word-of-Mouth bersifat unsolicited, 
yakni dapat dikirimkan pada mereka yang 
sedang tidak membutuhkan informasi apapun 
mengenai sebuah produk atau jasa dan belum 
tentu mau untuk menerima informasi tersebut. 
Dimensi Electronic Word-of-Mouth 
Dalam penelitiannya, Jang (2011) yang berfokus 
pada dimensi eWOM positif, mereka menyatakan 
bahwa dimensi eWOM positif dapat dilihat melalui 
tiga buah dimensi, yakni: 
1. Concern for The Others 
2. Expressing Positive Feelings 
3. Helping The Company 
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Dalam penelitiannya, Thurau, et. al. (2004), 
menemukan  delapan buah dimensi eWOM yang 
dapat berpengaruh pada konsumen, yakni: 
1. Platform Assistance 
2. Venting Negative Feelings 
3. Concern for The Others 
4. Extraversion / Positive Self-Enhancement 
5. Social Benefits 
6. Economic Incentives 
7. Helping The Company 
8. Advice Seeking 
Dalam penelitian ini peneliti tidak hanya 
menggunakan satu buah penelitian sebagai acuan, 
tapi menggunakan dua buah penelitian (Jang dan 
Thurau) yang telah dielaborasi oleh peneliti.  
Peneliti lalu mengambil lima buah dimensi sebagai 
hasil dari elaborasi kedua penelitian terdahulu 
tersebut, yakni: Concern for The Others, 
Expressing Positive Feelings, Economic 
Incentives, Helping The Company, dan Platform 
Assistance. 
Peneliti menggunakan dimensi-dimensi 
tersebut karena dimensi-dimensi tersebut dinilai 
relevan dengan penelitian yang dilakukan.  
Dimensi Venting Negative Feelings tidak 
digunakan karena peneliti memfokuskan 
penelitiannya pada eWOM yang bersifat positif.  
Dimensi Extraversion / Positive Self-Enhancement 
secara garis besar memiliki kesamaan dengan 
dimensi Expressing Positive Feelings, sehingga 
peneliti hanya memilih salah satu dari keduanya.  
Social Benefits, dan Advice Seekings tidak 
memiliki tingkat relevansi yang sesuai dengan 
rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah 
ditetapkan peneliti. 
Model Hipotesis 
 
Gambar 2: Model hubungan antar variabel 
Sumber : Data primer yang diolah (2015) 
 
Hipotesis Penelitian 
H1: Dimensi eWOM yang  terdiri dari variabel 
Concern For The Others (X1),  Expressing 
Positive Feelings (X2), Economic 
Incentives (X3), Helping The Company 
(X4), dan Platform Assistance (X5) 
berpengaruh  signifikan secara bersama-
sama terhadap keputusan  pembelian (Y). 
H2: Dimensi eWOM yang  terdiri dari variabel 
Concern For The Others (X1),  Expressing 
Positive Feelings (X2), Economic 
Incentives (X3), Helping The Company 
(X4), dan Platform Assistance (X5) 
berpengaruh signifikan secara parsial  
terhadap keputusan  pembelian (Y). 
H3: Variabel    Expressing Positive Feelings   
(X2)  berpengaruh  secara  dominan 
terhadap   keputusan   pembelian   (Y). 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian pada penelitian ini merupakan 
Explanatory Researchdengan pendekatan 
kuantitatif. Data yang diperoleh dalam penelitian 
ini menggunakan metode survey dengan melalui 
kuisioner sebagai instrumen penelitiannya. 
Populasi dan Sampel Penelitian 
 Target populasi adalah masyarakat umum yang 
sudah  melakukan pembelian pada restoran Hakata 
Ikkousha. setelah menerima informasi mengenai 
Hakata Ikkousha melalui electronic word-of-mouth 
(eWOM) yang tersebar  pada situs jejaring sosial 
twitter dengan jumlah responden sebanyak 116 
orang. 
Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik pengambilan sampel yang 
dipergunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan purposive sampling. Pemilihan 
sampel ini masuk dalam kategori Non-Probability 
Sampling. Pada penelitian ini yang menjadi unit 
individu dan unit observasi adalah para konsumen 
dari restoran Hakata Ikkousha. 
Variabel dan Pengukuran 
 Penelitian ini memiliki lima buah variabel 
bebas dan satu buah variabel terikat yang kemudian 
penilaiannya diukur dengan menggunakan skala 
Likert. Variabel-variabel penilitian yang ada dalam 
penelitian ini adalah: 
a. Dimensi-Dimensi eWOM sebagai variabel bebas 
(X) yang terdiri dari: 
1.Concern for The Others 
2.Expressing Positive Feelings 
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3.Economic Incentives 
4.Helping The Company 
5.Platform Assistance 
b.  Keputusan pembelian sebagai variabel terikat 
(Y).   
Uji Kualitas Data 
Pengujian validitas data dalam penelitian ini 
menggunakan metode pearson, dimana setiap item 
akan dinilai valid bila bernilai 𝛼< 5%.  Pengujian 
reliabilitas data dalam penelitian ini menggunakan 
metode Cronbach’s Alpha, dimana setiap item 
dinilai reliabel ketika memiliki nilai >0.60. 
Metode Analisis Data 
Dengan menggunakan aplikasi SPSS for 
Windows versi 20.0, peneliti menganalisis data 
yang diperoleh dengan metode analisis faktor dan 
regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh 
Dimensi-Dimensi eWOM terhadap Keputusan 
Pembelian.  Berikut adalah tahapan proses 
pengolahan data yang dilakukan: 
A. Analisis Faktor 
1. Deskripsi Data 
Deskripsi data dalam penelitian ini adalah 
mengetahui bentuk modus yang merupakan 
nilai angka yang paling sering muncul pada 
penelitian ini.  Modus tersebut merupakan nilai 
yang paling sering muncul dalam jawaban dari 
para responden. 
2. Uji Interdependensi Variabel 
Pada tahap ini, pengolahan data berlanjut pada 
pengujian hubungan setiap variabel yang 
diuji.Pengujian dilakukan melalui pengamatan 
terhadap ukuran kecukupan sampling atau 
Measurement of Sampling Adequacy (MSA), 
Matrik Korelasi, Nilai Determinan, Nilai 
KMO, dan Uji Bartlett. 
3. Ekstraksi Faktor 
Proses pengolahan data selanjutnya 
menggunakan metode Principal Component 
Analysis (PCA) untuk mengekstraksi faktor 
yang telah terbentuk.Pada tahap ini akan 
diketahui sejumlah faktor yang dapat diterima 
atau layak untuk mewakili seperangkat 
variabel. 
4. Faktor Sebelum Rotasi 
Pada tahap ini telah didapatkan matrik faktor 
yang merupakan model awal yang diperoleh 
sebelum dilakukannya rotasi.  Koefisien faktor 
yang signifikan (>0.5) pada setiap model faktor 
dapat dikatakan mewakili faktor yang 
terbentuk.  Jika nilai mutlak dari selisih tersebut 
sejumlah >0.5 dimasukkan dalam kategori 
bahwa koefisien korelasi tersebut tidak sama.  
Kemudian dihitung jumlah koefisien yang 
berbeda dan yang tergolong sama.  Jumlah 
relative dari koefisien yang tergolong sama 
dijadikan indikasi ketepatan model (model fit). 
5. Rotasi Faktor 
Rotasi faktor dilakukan karena model awal 
yang diperoleh dari matrik faktor sebelum 
dilakukannya rotasi belum dapat menerangkan 
struktur data yang sederhana sehingga sulit 
untuk diinterpretasikan.  Rotasi faktor 
dilakukan dengan menggunakan metode 
varimax, Sebuah faktor dikatakan tidak dapat 
diinterpretasikan atau tidak mewakili satu 
faktor karena tidak mewakili loading factor 
>0.5 pada sebuah faktor. 
 
B. Analisis Regresi Linier Berganda 
Peneliti menggunakan analisis ini dengan 
tujuan untuk mengetahui signifikansi pengaruh 
dari setiap variabel bebas terhadap variabel 
terikat secara bersama-sama dan parsial. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Faktor 
a. Pembentukkan Nilai Matrik Korelasi 
1) Nilai Kaiser-Mayer-Oklin (KMO) 
Dalam penelitian ini ditemukan nilai KMO 
sebesar 0,746 (Lampiran 8), dimana nilai 
tersebut bernilai lebih besar dari 0,5.  Acuan 
dalam penelitian ini adalah nilai KMO > 0,5 
sehingga data yang diperoleh dianggap layak 
untuk diuji dalam analisis faktor. 
2) Uji Barlett Test of Sphecirity 
Hasil pengujian Barlett Test of Sphecirity dari 
penelitian ini adalah data yang diolah memiliki 
tingkat signifikansi 0,000 (Lampiran 8), 
dimana nilai tersebut telah sesuai dengan aturan 
0,000 < 0,005.  Dapat disimpulkan bahwa 
variabel-variabel data yang diolah berkorelasi 
satu dengan lainnya 
3) Measure of Sampling Adequacy (MSA) 
Hasil pengujian kecukupan sampling dapat 
dilihat pada Tabel 1 berikut: 
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Tabel 1: Anti Image Matrices 
 
Pada perhitungan tersebut indikator X9 dan 
indikator X10 memiliki nilai MSA < 0,5 
sehingga kedua buah indikator tersebut 
dihilangkan dan akan dilakukan pengujian 
ulang. 
Tabel 2: Anti Image Matrices Pengulangan 
 
Setelah diadakannya pengulangan, seluruh 
indikator yang diujikan kini telah memiliki 
nilai MSA > 0,5, sehingga tidak ada lagi 
indikator yang akan dikeluarkan pada 
tahap ini dan dapat dilanjutkan pada tahap 
selanjutnya. 
b. Ekstraksi Faktor 
Supranto (2004) menjelaskan bahwa untuk 
menentukan jumlah faktor yang dapat diterima 
atau layak untuk digunakan, dapat dilihat dari: 
1) Nilai Eigenvalue suatu faktor bernilai 
> 1  
2) Nilai Faktor dengan persentase varian 
> 5% 
3) Nilai Faktor dengan persentase 
kumulatif < 75% 
Tabel 3: Penentuan Faktor 
 
 
c. Rotasi Faktor 
1) Matriks Sebelum Rotasi 
Tabel 4: Matriks Sebelum Rotasi 
 
2) Matriks Setelah Rotasi 
Matriks faktor yang telah terbentuk belum bisa 
digunakan untuk menerangkan sebuah struktur 
data yang sederhana, sehingga perlu 
dilakukannya rotasi.  Matriks yang kemudian 
terbentuk lalu perlu diuji kembali validitas dan 
reliabilitasnya. 
Tabel 5: Matriks Setelah Rotasi 
 
Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan, 
maka terbentuklah 3 buah faktor dalam 
penelitian ini.  Setiap faktor yang terbentuk 
bukanlah faktor yang baru, namun sudah 
terbentuk sebelumnya, nama-nama faktor 
tersebut adalah: 
a) Faktor Expressing Positive Feelings 
Dinamakan Faktor Expressing Positive 
Feelings karena faktor ini terbentuk dari 
indikator-indikator yang mewakili variabel  
Expressing Positive Feelings.Nilai 
kontribusi varian dari faktor ini adalah 
38,859% dengan nilai eigenvalue sebesar 
4,274. 
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b) Faktor Platform Assistance 
Dinamakan Faktor Platform Assistance 
karena faktor ini terbentuk dari indikator-
indikator yang mewakili variabel Platform 
Assistance. Nilai kontribusi varian dari 
faktor ini adalah 15,532% dengan nilai 
eigenvalue sebesar 1,709. 
c) Faktor Concern For The Others 
Dinamakan Faktor Concern For The 
Otherskarena faktor ini terbentuk dari 
indikator-indikator yang mewakili variabel 
Concern For The Others. Nilai kontribusi 
varian dari faktor ini adalah 14,213% 
dengan nilai eigenvalue sebesar 1,563. 
Analisis Regresi Linier Berganda 
Setelah analisis faktor, penelitian ini dilanjutkan 
dengan analisis regresi linier berganda untuk 
mengetahui pengaruh Faktor-Faktor Yang 
Terbentuk terhadap Keputusan Pembelian dan 
untuk mengetahui pengaruh Dimensi-Dimensi 
Pembentuk eWOM  terhadap variabel Keputusan 
Pembelian. 
Tabel 6: Matriks Setelah Rotasi 
 
Faktor-Faktor tersebut memiliki pengaruh yang 
signifikan secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian dengan nilai F hitung
 sebesar 6,778 dan nilai Signifikansi 0,000 (α 
<0,005).    
Hubungan antar variabel tersebut juga memiliki 
nilai R2 sebesar 0,154 yang berarti bahwa sebesar 
15,4%  keragaman variabel Keputusan Pembelian 
dapat dijelaskan oleh Faktor Expressing Positive 
Feelings (X1), Faktor Platform Assistance (X2), 
dan Faktor Concern For The Others (X3), dengan 
sisanya sebesar 84,6% dijelaskan oleh variabel 
lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.  
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda 
tersebut, dapat dibentuk persamaan regresi 
sebagai berikut: 
Y= 12.631+ 0,514 X1 + 0,299 X2 + 0,058 X3  
keterangan: 
Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Expressing Positive Feelings  
X2 = Platform Assistance 
X3 = Concern For The Others 
 
Berdasarkankoefisien regresi yang bernilai positif 
untuk Faktor-Faktor yang terbentuk,  dapat 
diinterpretasikan bahwa faktor-faktor yang 
terbentuk tersebut memiliki pengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian, dimana semakin 
baik faktor-faktor tersebut terbentuk dari pihak 
Hakata Ikkousha maka semakin baik juga tingkat 
keputusan pembelian seorang konsumen.  Faktor 
Expressing Positive Feelingsmemiliki pengaruh 
yang terkuat dalam penelitian ini. 
 
HASIL UJI HIPOTESIS 
a. Hasil Pengujian Secara Bersama-sama 
Hasil pengujian hipotesis secara bersama-sama 
dengan menggunakan uji F tertera pada Tabel 6 
dimana dari tabel tersebut diperoleh nilai Fhitung  
sebesar 6.778. dan nilai signifikansi 0,000 yang 
lebih kecil dari 𝛼 = 0,05.  Hal tersebut menandakan 
bahwa Ho ditolak sehingga terdapat pengaruh 
secara bersama-sama dari Faktor-Faktor yang 
terbentuk terhadap variabel bebas Keputusan 
Pembelian.   
b. Hasil Pengujian Secara Parsial 
1) Faktor Expressing Positive Feelings (X1) 
memiliki nilai t hitung sebesar 3,201 dan 
nilai signifikansi sebesar 0,002 (p<0,005) 
sehingga dapat disimpulkan bahwa Faktor 
Expressing Positive Feelings memiliki 
pengaruh yang signifikan secara parsial 
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) 
dengan asumsi bahwa faktor-faktor lainnya 
bernilai konstan. 
2) Faktor Platform Assistance (X2) memiliki 
nilai t hitung sebesar 1,657 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,100 (p>0,005) 
sehingga dapat disimpulkan bahwa Faktor 
Platform Assistance memiliki pengaruh 
yang tidak signifikan secara parsial 
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) 
dengan asumsi bahwa faktor-faktor lainnya 
bernilai konstan. 
3) Faktor Concern For The Others 
(X3)memiliki nilai t hitung sebesar 0,288 
dan nilai signifikansi sebesar 0,774 
(p>0,005) sehingga dapat disimpulkan 
bahwa Faktor Economic Incentives 
memiliki pengaruh yang tidak signifikan 
secara parsial terhadap variabel Keputusan 
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Pembelian (Y) dengan asumsi bahwa 
faktor-faktor lainnya bernilai konstan.. 
c. Pembuktian Hipotesis 
1) Faktor-Faktor yang telah terbentuk yakni 
Faktor Expressing Positive Feelings (X1), 
Faktor Platform Assistance (X2), dan 
Faktor Concern For The Others (X3) 
memiliki pengaruh signifikan secara 
bersama-sama pada Keputusan Pembelian. 
2) Dari Faktor-Faktor yang telah terbentuk 
yakni Faktor Expressing Positive Feelings 
(X1), Faktor Platform Assistance (X2), dan 
Faktor Concern For The Others (X3),  
hanya ada satu buah Faktor yang memiliki 
pengaru signifikan secara parsial terhadap 
Keputusan Pembelian, yakni Faktor 
Expressing Positive Feelings (X1). 
3) Faktor Expressing Positive Feelings (X1) 
memiliki pengaruh yang dominan jika 
dibandingkan kedua faktor lainnya 
berdasarkan nilai beta yang dimiliki 
(0,514). 
 
PEMBAHASAN 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 2 
teknik analisis data, yaitu Analisis Faktor dan 
Analisis Regresi Linier Berganda.  Dalam analisis 
faktor, terbentuk 3 buah faktor yakni Faktor 
Expressing Positive Feelings (X1), Faktor 
Platform Assistance (X2), dan Faktor Concern For 
The Others (X3).  Pada penelitian ini Faktor 
Expressing Positive Feelings (X1) memiliki 
pengaruh dominan terhadap variabel Keputusan 
Pembelian (Y) jika dilihat dari nilai beta tertinggi 
bila dibandingkan dengan faktor-faktor lainnya. 
Dikaitkan dengan teori-teori yang telah 
dijelaskan sebelumnya, hal ini menunjukkan 
bahwa restoran Hakata Ikkousha mampu 
mendorong terbentuknya Electronic Word-of-
Mouth di kalangan konsumennya dengan 
memberikan kesan positif selama bersantap di 
restoran tersebut.  Setelah diadakannya pembuktian 
hipotesis tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 
Faktor-Faktor yang terbentuk memiliki pengaruh 
yang signifikan secara bersama-sama dan memiliki 
pengaruh secara parsial.  Faktor Expressing 
PositiveFeelings (X1) memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian secara 
parsial jika dibandingkan faktor-faktor 
lainnya.Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 
Jeonga (2011) yang menyatakan bahwa setiap 
konsumen akan dengan sendirinya menyebarkan 
eWOM bila mereka merasa puas dengan pelayanan 
juga cita rasa makanan yang mereka konsumsi pada 
sebuah restoran.   
Berdasarkan analisis faktor yang telah dilakukan, 
hasil analisis tersebut membentuk Faktor 
Expressing Positive Feelings (X1), Faktor 
Platform Assistance (X2), dan Faktor Concern For 
The Others (X3).  Hal tersebut dapat diartikan 
sebagai semakin baik pelayanan dan semakin 
tinggi kualitas produk yang diproduksi maka akan 
memberikan kepuasan pada setiap konsumen dan 
dapat menyebabkan penyebaran Expressing 
Positive Feelings (X1), Faktor Platform Assistance 
(X2), dan Faktor Concern For The Others (X3) 
pada setiap eWOM yang terbentuk.  Setiap eWOM 
konsumen tersebut akan dengan cepat menyebar 
dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
para calon konsumen, terlebih lagi para calon 
konsumen yang berasal dari kalangan Pelajar / 
Mahasiswa yang menjadi mayoritas sampel pada 
penelitian ini. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data 
yang diperoleh dalam penelitian ini serta 
pembahasan yang telah diuraikan mengenai 
Analisis Faktor-Faktor Pembentuk Electronic 
Word-of-Mouth dan Pengaruhnya  Terhadap 
Keputusan Pembelian, maka dapat diperoleh 
beberapa kesimpulan sebagai berikut:  
1. Terdapat tiga buah faktor yang membentuk 
eWOM yaitu: Faktor Expressing Positive 
Feelings (X1), Faktor Platform Assistance 
(X2), dan Faktor Concern For The Others 
(X3).   
2. Ketiga buah faktor yaitu: Faktor Expressing 
Positive Feelings (X1), Faktor Platform 
Assistance (X2), dan Faktor Concern For The 
Others (X3) memiliki pengaruh yang 
signifikan secara bersama-sama terhadap 
variabel Keputusan Pembelian (Y). 
3. Faktor Expressing Positive Feelings (X1) 
yang memiliki pengaruh signifikan secara 
parsial dibandingkan faktor-faktor lainnya  
dan memiliki pengaruh yang dominan 
terhadap variabel Keputusan Pembelian. 
 
B. Saran 
1. Saat ini konsumen dapat lebih kritis dan lebih 
mudah untuk mengemukakan pendapat 
mereka mengenai produk ataupun jasa yang 
mereka konsumsi.  Maka untuk bisa terus 
memicu terbentuknya eWOM pada kalangan 
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konsumen, pihak Hakata Ikkousha harus lebih 
aktif lagi dalam menjalin hubungan dengan 
para konsumennya di ranah media sosial. 
2. Agar dapat menjadi bahan perbincangan di 
kalangan konsumen sehingga dapat 
menimbulkan eWOM, Hakata Ikkousha perlu 
menambah variasi-variasi menu dan juga 
membuat lebih banyak lagi promosi 
pembelian agar dapat terus menjadi generator 
eWOM di kalangan konsumennya. 
3. Hakata Ikkousha juga dinilai perlu membuka 
cabang di kota-kota lainnya.  Keterbatasan 
jarak bagi para konsumen yang berada di luar 
kota maka akan membuat para konsumen 
mengurungkan niatnya untuk membentuk 
keputusan pembelian. 
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